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Abstrak - Beberapa penjual eceran (retailer) 
di Indonesia mencoba untuk mengemas 
produk yang dijual dengan kemasan dan 
merek sendiri (private label/private brand). 
Hal ini dilakukan tentunya dengan 
pertimbangan perusahaan telah memiliki 
citra yang baik dalam menjual produk-
produk yang berkualitas dan tertanam kuat 
di benak konsumen. Dengan harapan 
efisiensi biaya dapat tercapai dan mampu 
meningkatkan brand loyalty pada keputusan 
pembelian konsumen. 
Jenis penelitian ini adalah deskriptif 
kuantitatif, dengan tipe penelitian kausal. 
Hasil pengujian studi ini menunjukkan 
bahwa variabel private brand strategy 
mempunyai pengaruh terhadap brand 
loyalty.  
 
Kata Kunci : Private Brand Strategy, 
Brand Loyalty, dan Alfamart 
 
1. PENDAHULUAN 
erkembangan teknologi dan ilmu 
manajemen yang makin maju belakangan 
ini menyebabkan jenis, mutu, dan harga 
barang yang dijual semakin bervariasi. 
Kadangkala konsumen sulit membedakan 
barang yang bermutu menengah dan barang 
yang bermutu tinggi hanya dari tampilan 
fisiknya saja, apalagi jika produk tersebut 
dikemas dalam suatu kemasan yang 
menarik. Untuk menghindari kekecewaan 
karena salah dalam memilih barang maka 
banyak konsumen yang memilih barang-
barang yang diproduksi oleh produsen yang 
telah dikenal karena adanya jaminan kualitas 
produk. Kondisi tersebut menjadikan 
perusahaan untuk selalu berupaya untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen, salah 
satunya adalah perusahaan ritel.Menurut 
Soliha (2008) ritel merupakan mata rantai 
yang penting dalam proses distribusi barang 
dan merupakan mata rantai terakhir dalam 
suatu proses distribusi. Melalui ritel, suatu 
produk dapat bertemu langsung dengan 
penggunanya. Industri ritel di sini 
didefinisikan sebagai industri yang menjual 
produk dan jasa pelayanan yang telah diberi 
nilai tambah untuk memenuhi kebutuhan 
pribadi, keluarga, kelompok, atau pemakai 
akhir. Produk yang dijual kebanyakan 
adalah pemenuhan dari kebutuhan rumah 
tangga termasuk sembilan bahan pokok. 
Industri ritel di Indonesia memberikan 
kontribusi yang besar terhadap Produk 
Domestik Bruto (PDB) dan juga menyerap 
tenaga kerja dalam jumlah yang besar. 
Sebagai negara yang membangun, angka 
pertumbuhan industri ritel Indonesia 
dipengaruhi oleh kekuatan daya beli 
masyarakat, pertambahan jumlah penduduk, 
dan juga adanya kebutuhan masyarakat akan 
pemenuhan produk konsumsi. 
Melihat fenomena tersebut, untuk 
menghadapi persaingan dalam pertumbuhan 
P 
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industri ritel, maka perusahaan ritel harus 
dapat menentukan strategi yang tepat untuk 
menang dalam persaingan. Beberapa penjual 
eceran (retailer) di Indonesia mencoba untuk 
mengemas produk yang dijual dengan 
kemasan dan merek sendiri (private 
label/private brand).  
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
A. Manajemen Pemasaran  
Menurut Kotler dan Keller (2009, p.5), 
pemasaran adalah proses sosial dan 
manajerial yang dilakukan seseorang atau 
kelompok untuk memperoleh sesuatu yang 
diinginkan atau dibutuhkan melalui 
penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. 
Selanjutnya The American Marketing 
Association (AMA) mendefinisikan 
pemasaran sebagai suatu fungsi organisasi 
dan proses perencanaan untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan memberikan nilai 
kepada pelanggan dan untuk mengelola 
hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku 
kepentingannya, serta pelaksanaan konsepsi, 
penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, 
barang, dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang memuaskan tujuan individu 
dan organisasi (Kotler dan Keller, 2009, 
p.5). 
B. Private Brand Strategy 
Menurut Kotler dan Armstrong (2004) 
dalam Tjandrasa (2006) mengatakan bahwa 
private brand yang memiliki nama lain store 
brand adalah merek yang diciptakan dan 
dimiliki oleh penjual eceran barang dan jasa. 
 
 
C. Kualitas Produk 
Dalam rangka menciptakan kepuasan 
konsumen, produk yang dijual perusahaan 
harus berkualitas. Hal ini dikarenakan 
kepuasan juga tergantung pada kualitas 
produk dan jasa. Tjiptono, etal. (2008, p.67) 
menjelaskan bahwa secara sederhana 
kualitas dapat diartikan sebagai produk yang 
bebas cacat. Dengan kata lain, produk sesuai 
dengan standar. 
 
D. Harga 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008, 
p.430) harga adalah sejumlah uang yang 
dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah 
nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka 
mendapatkan manfaat dari memiliki atau 
menggunakan barang atau jasa. 
 
 
E. Presentation 
Menurut Chen (2009) presentasi 
(Presentation), merupakan informasi 
mengenai suatu produk perusahaan yang 
diinformasikan kepada konsumen.Tugas 
utama seorang sales adalah mencari prospek 
yang memiliki daya beli. 
 
Gambar 2.1. Sales Cycle 
Sumber: Jap dan Setyadi (2010, p.85) 
F. Promosi 
Menurut Fuad, et al. (2006) bahwa promosi 
adalah bagian dari bauran pemasaran yang 
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besar peranannya, yakni kegiatan-kegiatan 
yang secara aktif dilakukan perusahaan 
untuk mendorong konsumen membeli 
produk yang ditawarkan. 
G.Kemasan 
Kemasan bagi produk sama pentingnya 
dengan pakaian pada manusia. Perlu diingat 
bahwa produk memerlukan kemasan 
hanyalah produk nyata. Hal ini perlu 
dikemukakan sebab produk dalam 
pengertian luas dapat mencakup layanan 
(jasa), ide, organisasi, tempat, orang, selain 
barang (Simamora, 2003, p.157). Menurut 
Chen (2009) kemasan (Package), merupakan 
bentuk kemasan dari suatu produk yang 
dapat menarik perhatian konsumen untuk 
membelinya. 
 
H. Brand Loyalty 
Menurut Durianto, et al. (2004, p.4) brand 
loyalty mencerminkan tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merek produk/jasa. 
Durianto, et al. (2004, p.126) menambahkan 
bahwa brand loyalty merupakan suatu 
ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah 
merek. 
 
I.Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang relevan dengan 
penelitian ini adalah penelitian yang 
dilakukan oleh: 
1.Chen (2009)Penelitian Chen (2009) 
berjudul “Strategic thingking leading to 
private brand strategy that caters for 
customer’s shooping preferences in retail 
marketing”. 2. Wettstein, et al. (2009) 
2. Penelitian Wettstein, et al. (2009) 
berjudul “Do Private Labels Generate 
Customer Loyalty In Food Retailing?”.  
J.Hubungan Antar konsep 
Private brand strategy telah menjadi bagian 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh para 
peritel, dengan harapan efisiensi biaya dapat 
tercapai dan mampu meningkatkan brand 
loyalty pada setiap pembelian konsumen 
(Mulyana, 2012). Loyalitas merek ialah 
ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap 
suatu merek. Loyalitas merek menjadi 
gagasan sentral dalam pemasaran (Rangkuti, 
2004. p,60-61). 
 
K.Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
L.Hipotesis 
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah: 
H1: Diduga dimensi private brand 
strategy yang terdiri atas kualitas produk, 
harga, kemasan, presentasi, dan promosi 
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memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
pada konsumen Alfamart Siwalankerto 
Surabaya secara simultan. 
H2: Diduga dimensi private brand 
strategy yang terdiri atas kualitas produk, 
harga, kemasan, presentasi, dan promosi 
memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
pada konsumen Alfamart Siwalankerto 
Surabaya secara parsial. 
H3: Di antara dimensi private brand 
strategy yang terdiri atas kualitas produk, 
harga, kemasan, presentasi, dan promosi 
tersebut, diduga dimensi yang memiliki 
pengaruh dominan terhadap brand loyalty 
pada konsumen Alfamart Siwalankerto 
Surabaya adalah dimensi harga. 
3. METODE PENELITIAN 
A.Jenis Penelitian 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan 
jenis penelitian deskriptif kuantitatif, dengan 
tipe penelitian kausal. 
B.Definisi Operasional Variabel 
Penelitian ini menggunakan dua variabel, 
yaitu variabel bebas adalah dimensi private 
brand strategy yang terdiri atas kualitas 
produk (X1), harga (X2), kemasan (X3), 
presentasi (X4), dan promosi (X5) dan 
variabel terikat adalah brand loyalty (Y). 
C.Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
pelanggan yang berberlanja di Alfamart 
Siwalankerto Surabaya. 
Teknik penarikan sampel dalam penelitian 
ini menggunakan purposive sampling yaitu 
teknik penentuan sampel dengan 
menggunakan pertimbangan tertentu 
(Sugiyono, 2012) yaitu: 
1. Pelanggan yang membeli lebih dari 
satu kali di Alfamart  
2. Pelanggan yang membeli produk 
private label milik Alfamart  
3. Pelanggan yang berusia minimal 17 
tahun 
 
 
D.Metode Pengumpulan Data 
Penilaian ukuran strategi ini adalah dengan 
skala Likert 
E.Sumber Data 
1.Data primer 
2.Data Sekunder 
F.Pengolahan Data 
Menguji validitas dan realibilitas data 
1.Uji validitas  
Validitas mengandung dua bagian yaitu 
bahwa instrumen pengukuran adalah 
mengukur secara actual konsep dalam 
pertanyaan dan bukan beberapa konsep yang 
lain; dan bahwa konsep dapat diukur secara 
akurat. 
2.Reliabilitas 
Reliabilitas adalah derajad sejauh mana 
ukuran menciptakan respon yang sama 
sepanjang waktu dan lintas situasi. 
Teknik Analisis Data 
Model regresi linier berganda dalam 
penelitian ini adalah: 
Y = b0 + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + 
b5 X5 +...........bk Xk + e   
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Uji Asumsi Klasik 
Setiap persamaan regresi berganda harus 
memenuhi asumsi klasik yaitu normalitas, 
multikolinearitas antar variabel independen, 
tidak ada autokorelasi, dan memenuhi 
asumsi yang homoskedastisitas agar menjadi 
persamaan regresi yang BLUE (Best Linear 
Unbias Estimators). 
 
Uji Hipotesis 
1.Pengujian Hipotesis dengan Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh 
signifikan yang diberikan oleh variabel 
bebas terhadap variabel terikat secara 
simultan atau bersama-sama. 
2.Pengujian Hipotesis dengan Uji t 
Uji t (test of significance individual 
parameter) digunakan untuk mengetahui 
pengaruh signifikan yang diberikan oleh 
variabel bebas terhadap variabel terikat 
secara parsial atau berhubungan. 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A.Gambaran Objek Penelitian 
PT. Sumber Alfaria Trijaya (SAT) atau 
Alfamart merupakan perusahaan nasional 
yang bergerak dalam bidang perdagangan 
umum dan jasa eceran yang menyediakan 
kebutuhan pokok dan sehari-hari. Alfamart 
dapat dimiliki masyarakat luas dengan cara 
kemitraan. Alfamart berdiri pada tanggal 27 
Juni 1999, dengan  jumlah toko lebih dari 
2.266 (Desember 2007). 
Salah satu Alfamart yang mengalami 
pertumbuhan yang cukup baik dan cukup 
berkompetitif adalah Alfamart di Kelurahan 
Siwalankerto, Surabaya. Salah satu Alfamart 
Kelurahaan Siwalankerto yang ramai 
dikunjungi pelanggan adalah di Jl. 
Siwalankerto Selatan no. 2. 
Dari hasil wawancara dengan pramuniaga 
yang ada di Alfamart tersebut, dapat 
diketahui bahwa produk private brand 
Alfamart yang banyak diminati oleh pembeli 
adalah botol air mineral 600 ml. Hal ini 
dikarenakan kemasan air mineral merek 
Alfa tersebut memiliki harga yang jual lebih 
murah dibanding produk merek Aqua 
maupun Ades. 
B.Deskripsi Hasil Penelitian 
Distribusi Frekuensi Karakteristik 
Responden 
A. Jenis Kelamin Responden 
69 orang (62,7%) dan wanita sebanyak  41 
orang (37,3%). 
B. Usia Responden 
17-22 tahun berjumlah 60 orang (54,5%), 
responden yang berusia 23-28 tahun 
berjumlah 12 orang (10,9%), dan responden 
yang berusia 29-34 tahun berjumlah 16 
orang (14,5%), dan responden yang berusia 
35-40 tahun berjumlah 7 orang (6,4%), dan 
responden yang berusia 41-46 tahun 
berjumlah 11 orang (10,0%) dan responden 
yang berusia 46 tahun berjumlah 4 orang 
(3,6%). 
C. Pendidikan Responden 
SMU/SMK dengan jumlah 55 orang 
(50,0%), sedangkan pelanggan yang 
berpendidikan SD berjumlah 2 orang 
(1,8%), dan pelanggan yang berpendidikan 
SMP berjumlah 5 orang (4,5%), pelanggan 
yang berpendidikan Diploma berjumlah 7 
orang (6,4%), sedangkan pelanggan yang 
berpendidikan Strata 1 berjumlah 40 orang 
(36,4%) dan pelanggan yang berpendidikan 
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lainnya yaitu Strata 2 berjumlah 1 orang 
(0,9%). 
D. Pekerjaan Responden 
menunjukkan bahwa kebanyakan responden 
yang menjadi pelanggan Alfamart 
Siwalankerto Surabaya adalah 
pelajar/mahasiswa dengan jumlah 60 orang 
(54,5%), sedangkan pekerjaan responden 
sebagai pegawai negeri berjumlah 5 orang 
(4,5%), dan responden yang bekerja sebagai 
karyawan swasta berjumlah 23 orang (20%), 
dan responden yang menjadi ibu rumah 
tangga berjumlah 2 orang (1,8%), sedangkan 
responden yang bekerja sebagai tenaga 
profesional berjumlah 2 orang (1,8%). 
C. Distribusi Frekuensi Jawaban 
Responden 
A. Jawaban Responden Variabel 
Kualitas Produk (X1) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel kualitas produk (X1) sebesar 3,29 
dengan nilai standard deviation sebesar 
0,786, yang menggambarkan bahwa rata-
rata jawaban responden adalah ragu-ragu. 
B. Jawaban Responden Variabel Harga 
(X2) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel harga (X2) sebesar 3,58 dengan 
nilai standard deviation sebesar 0,590, yang 
menggambarkan bahwa rata-rata jawaban 
responden adalah setuju. 
C. Jawaban Responden Variabel 
Presentasi (X3) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel presentasi (X3) sebesar 3,78 dengan 
nilai standard deviation sebesar 0,572, yang 
menggambarkan bahwa rata-rata jawaban 
responden adalah setuju. 
D. Jawaban Responden Variabel 
Promosi (X4) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel kemasan (X5) sebesar 3,58 dengan 
nilai standard deviation sebesar 0,632, yang 
menggambarkan bahwa rata-rata jawaban 
responden adalah setuju. 
E. Jawaban Responden Variabel 
Kemasan (X5) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel promosi (X4) sebesar 3,12 dengan 
nilai standard deviation sebesar 1,008, yang 
menggambarkan bahwa rata-rata jawaban 
responden adalah ragu-ragu. 
F. Jawaban Responden Variabel Brand 
Loyalty (Y) 
Hasil perhitungan distribusi frekuensi 
jawaban responden diperoleh bahwa rata-
rata (mean) jawaban responden untuk 
variabel brand loyalty (Y) sebesar 3,28 
dengan nilai dari standard deviation adalah 
0,577, yang menggambarkan jawaban 
responden adalah ragu-ragu. 
C. Pengolahan Data 
1. Hasil Uji Validitas 
a. Private brand strategy (X) 
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seluruh indikator dari kelima dimensi dari 
Private brand strategy mempunyai nilai Sig. 
(2-tailed)< dari 0,05, sehingga kelima 
pertanyaan tersebut valid. 
b. Brand Loyalty (Y) 
menunjukkan bahwa keempat indikator 
brand loyalty (Y) mempunyai nilai Sig. (2-
tailed)< dari 0,05, sehingga kempat 
pertanyaan tersebut valid 
2. Hasil Uji Reliabilitas 
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha 
setiap variabel > 0,6, maka pertanyaan 
tersebut dikatakan relaibel. 
Teknik Analisis Data 
Analisis Regresi 
Y = 7,239 + 0,078X1 + 0,121 X2 + 0,142X3 
+ 0,011X4 + 0,126X5 + e 
Uji Asumsi Klasik 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat 
apakah sebuah data berdistribusi normal 
atau tidak. dapat diketahui bahwa nilai 
statistik Kolmogorov-Smirnov yang 
diperoleh mempunyai nilai Kolmogorov-
Smirnov Z sebesar 0,520 sedangkan nilai 
Asymp. Sig. (2-tailed) yang diperoleh lebih 
dari 0,05 yaitu sebesar 0,950 dimana nilai 
tersebut telah sesuai dengan kriteria bahwa 
sebaran data disebut berdistribusi normal 
apabila memiliki taraf signifikan > 0,05. 
Multikolinieritas 
diketahui bahwa nilai VIF semua variabel 
mempunyai nilai VIF dibawah 10, yang 
berarti bahwa pengujian asumsi klasik 
dalam penelitian ini sudah terbebas dari 
penyimpangan multikolinier. 
Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
Uji Hipotesis 
Uji F 
Dimana diperoleh nilai R sebesar 0,458 dan 
R2 untuk variabel kualitas produk (X1), 
harga (X2), presentasi (X3), promosi (X4) 
dan kemasan (X5) adalah sebesar (0,458)2 = 
0,210 atau 21%, 
Uji t 
A. Pengaruh Kualitas Produk (X1) 
Terhadap Brand Loyalty (Y) 
Variabel kualitas produk (X1) berpengaruh 
secara signifikan terhadap brand loyalty (Y) 
dengan taraf signifikan sebesar 0,048 yang 
lebih kecil dari 0,05. Dimana diperoleh nilai 
r sebesar  0,193 dan r2 untuk variabel 
kualitas produk (X1) dengan brand loyalty 
(Y) adalah sebesar (0,193)2 = 0,037 atau 
3,7% 
B. Pengaruh Harga (X2) Terhadap 
Brand Loyalty (Y) 
Variabel Harga (X2) berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand loyalty (Y) 
dengan taraf signifikan sebesar 0,022 yang 
lebih kecil dari 0,05. Dimana diperoleh nilai 
r sebesar  0,222 dan r2 untuk variabel Harga 
(X2) dengan brand loyalty (Y) adalah 
sebesar (0,222)2 = 0,049 atau 4,9% 
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C. Pengaruh Presentasi (X3) Terhadap 
Brand Loyalty (Y) 
Variabel Presentasi (X3) berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand loyalty (Y) 
dengan taraf signifikan sebesar 0,037 yang 
lebih kecil dari 0,05. Dimana diperoleh nilai 
r sebesar  0,203 dan r2 untuk variabel 
Presentasi (X3) dengan brand loyalty (Y) 
adalah sebesar (0,203)2 = 0,041 atau 4,1% 
D. Pengaruh Promosi (X4) Terhadap 
Brand Loyalty (Y) 
Variabel promosi (X4) berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand loyalty (Y) 
dengan taraf signifikan sebesar 0,045 yang 
lebih kecil dari 0,05. Dimana diperoleh nilai 
r sebesar  0,195 dan r2 untuk variabel 
promosi (X4) dengan brand loyalty (Y) 
adalah sebesar (0,195)2 = 0,038 atau 3,8% 
E. Pengaruh Kemasan (X5) Terhadap 
Brand Loyalty (Y) 
Variabel kemasan (X5) tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap brand loyalty (Y) 
dengan taraf signifikan sebesar 0,744 yang 
lebih besar dari 0,05. Dimana diperoleh nilai 
r sebesar  0,032 dan r2 untuk variabel 
kemasan (X5) dengan brand loyalty (Y) 
adalah sebesar (0,032)2 = 0,001 atau 0,01% 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Dimensi private brand strategy yang 
terdiri atas kualitas produk, harga, 
kemasan, presentasi, dan promosi 
memiliki pengaruh terhadap brand 
loyalty pada konsumen Alfamart 
Siwalankerto Surabaya secara 
simultan.  menunjukkan bahwa H1 
dapat diterima, yang dibuktikan 
dengan taraf signifikan yang 
diperoleh sebesar 0,000 yang mana 
nilai tersebut lebih kecil dari 5%. 
2. Dimensi private brand strategy yang 
terdiri atas kualitas produk, harga, 
presentasi, dan promosi memiliki 
pengaruh terhadap brand loyalty 
pada konsumen Alfamart 
Siwalankerto Surabaya secara parsial 
a. Kualitas produk berpengaruh 
terhadap brand loyalty, Hasil ini 
dibuktikan dengan taraf 
signifikan yang diperoleh sebesar 
0,048 yang lebih kecil dari 0,05. 
b. Harga berpengaruh terhadap 
brand loyalty, Hasil ini 
dibuktikan dengan taraf 
signifikan yang diperoleh sebesar 
0,022 yang lebih kecil dari 0,05. 
c. Presentasi berpengaruh 
terhadap brand loyalty, taraf 
signifikan yang diperoleh sebesar 
0,037 yang lebih kecil dari 0,05. 
d. Promosi tidak berpengaruh 
terhadap brand loyalty, 
signifikan yang diperoleh sebesar 
0,744 yang lebih besar dari 0,05. 
e. Kemasan berpengaruh 
terhadap brand loyalty, 
signifikan yang diperoleh sebesar 
0,045 yang lebih kecil dari 0,05. 
3. pengaruh dominan terhadap brand 
loyalty pada konsumen Alfamart 
Siwalankerto Surabaya adalah harga. 
4. Saran 
1. Bagi Alfamart Siwalankerto 
Surabaya hendaknya dapat 
mempertahankan harga, sebaiknya 
dibawah harga air mineral dengan 
merek yang sudah terkenal. 
2. Dari segi Presentasi, 
hendaknya dapat lebih 
mempresentasikan produk air 
mineral 600ml merek Alfa dengan 
Jurnal Strategi Pemasaran Vol 2,No 1(2014) Jurnal Strategi Pemasaran 
cara meletakkkannya dibagian depan 
toko 
3. Bagi peneliti selanjutnya 
perlu dilakukan penelitian lebih luas 
dengan menambah variabel-variabel 
lainnya yang menjadi faktor yang 
mempengaruhi brand loyalty seperti 
kualitas layanan, brand image, 
saluran distribusi dan kepuasan 
konsumen. 
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